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초 록

본 연구는 정보격차의 유형에 따른 정보격차의 발생원인 및 정보격차의 차이가 개인의 거 

래성과인 쇼핑가치와 구매의도에 미치는 영향력을 파악해 보고자 하였다. 본 연구의 주요결 

과는 다음과 같다. 첫째, 개인의 인구사회적 특성에 따라 정보격차의 수준을 평균값을 중심 

으로 살펴본 결과 연령, 학력, 직업의 경우는 모든 정보격차의 유형에서 집단간 평균값에 차 

이가 있는 것으로 나타났다. 둘째, 쇼핑가치와 구매의도에 미치는 정보격차요인들의 상대적 

영향력을 분석한 결과 질적활용격차가 쇼핑가치와 구매의도에 매우 강한 영향력이 있는 것 

으로 나타났다.

ABSTRACT

The purpose of this study is to investigate how the digital divide is made in different 

digital divide patterns and also it influences on shopping value and purchase intention as 

individual e-commerce performance. The major findings of this study are as following: 

First, this study is focused on the average of the digital divide level regarding the 

sociodemographic characteristics. In the result, The average of each group is different in 

all digital divide patterns in age, education, and occupation. Second, in comparative 

influences of digital divide factors on shopping value and purchase intention, qualitative 

literacy divide are found to have a strong positive effect on shopping value and purchase 

intention.

키워드 : 정보격차, 전자상거래 성과, 쇼핑가치, 구매의도

Digital Divide, E-commerce Performance, Shopping Value, Purchase Intention
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1. 서 론

정보화의 핵심요소인 정보통신기술(Informa

tion and Communication Technology : ICT) 

이 20세기 중반 이후부터 지금까지 줄곧 발 

전해옴에 따라 우리사회는 급속하게 정보화 

사회로 변화되고 있다는 것은 주지의 사실이 

다. 정보사회로의 진입은 우리사회에 밝은 면 

과 어두운 면을 동시에 드리우고 있다. 밝은 

면으로는 전자정부의 실현, 전자상거래, 원격 

진료, 원격교육 등을 통한 비용의 절감, 생산 

성 향상, 그리고 의사소통의 증대를 들 수 있 

으며, 어두운 면으로는 초고속정보통신망을 

이용한 불건전한 컨텐츠의 유통, 컴퓨터 바이 

러스와 같은 사이버공간에서의 테러, 개인정 

보의 유출, 정보통신서비스를 이용하는 사회 

계층과 그렇지 못한 사회계층간의 정보격차 

(digital divide) 등을 들 수 있다.

정보화사회로의 전이에서 우위를 점하고, 

새로운 시장기회를 확보하기 위해 많은 나라 

들은 정보통신사업을 시장경쟁체제로 전환하 

여 이를 통한 기술향상과 가격하락에 의해 

모든 사람이 정보통신기술의 혜택을 누릴 수 

있는 사회의 구현을 도모하고 있다. 그러나 

시장기능만으로는 누구나 고도 통신매체를 활 

용하여 자신의 생활에 필요한 정보를 얻을 

수 있는 정보사회가 쉽게 구현되리라고 생각 

하지는 않는다. 왜냐하면 아무리 기술이 발달 

하여 편리하게 사용할 수 있게 되고 가격이 

저렴해진다 하더라도 노인, 장애인, 저소득층, 

교육수준이 낮은 사람들은 컴퓨터나 인터넷 

에 쉽게 접근할 수 없고 설령 접근한다 하더 

라도 자신이 원하는 정보나 서비스를 효율적 

으로 이용하지 못할 수 있기 때문이다. 이와 

관련하여 고도 통신매체를 통한 정보의 풍요 

속에서 정보불평등은 더욱 심화될 것이라는 

지적들이 많이 나오고 있다［36, 49, 53, 60］.

특히 현재의 정보화가 시장경쟁체제에 기 

초하여 탈규제와 상업화의 방식으로 진행됨 

에 따라 정보화의 결과로 누구나 필요한 정 

보를 얻기보다는 정보를 가진 자와 정보를 

못 가진 자간의 정보불평등만 심화시킬 뿐이 

어서 정보홍수 속의 보다 심각한 정보빈곤의 

상황이 존재할 수 있다는 우려가 제기되고 

있다.

이와 같은 우려는 국가간뿐만 아니라 교육, 

소득, 성별, 계층, 지역간 정보격차의 심각성 

을 경고하고 있는 UNDP의 인간개발에 관한 

보고세56］에서 나타나며, 미국 또한 정보격 

차 관련 보고서 인「Falling through the Net」 

을 1995년, 1998년, 1999년, 2000년, 2002년, 

2004년 시리즈로 발간하여 미국 내 정보격차 

의 심각성을 언급하고 있다.

우리나라에서도 정보격차(digital divide) 또 

는 정보불평등(digital inequality) 현상에 대한 

사회적 관심이 높아지고 있고, 여러 보고서들 

［1, 4, 5, 11, 13, 14］이 정보격차문제의 중요성 

을 언급하고 있으며, 정보격차를 감소시키기 

위한 국가적 •사회적 노력이 여러 분야에서 

활발히 진행되고 있다. 이처럼 정보격차문제 

의 중요성이 언급되면서 관련학계에서는 정보 

화의 발전단계에 맞추어 변화되어 온 정보격 

차의 단계와 유형에 대한 연구들［2, 12, 39, 54, 

59］과 개인의 정보격차에 관한 연구들이 이루 

어지고 있다. PC 기반의 유선 인터넷 환경의 

정보격차에 관한 연구들은 주로 정보통신기술 

채택［19, 25, 37, 55, 58］과 정보통신기술 사용 

패턴에 관한 연구들［15, 22］로 대별할 수 있다.
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하지만 지금까지의 선행연구들은 대부분 

정보격차 유발요인과 정보통신기술의 채택에 

관한 연구가 주종을 이루고 있으며, 정보격차 

에 대한 정의 또한 정보기술로의 접근성에 

국한되어 연구가 이루어지고 있어서 실제 정 

보격차가 사회구성원인 개개인의 삶과 경제 

생활의 성과 혹은 조직과 기관의 성과와 발 

전에 어떠한 영향을 미치고 있는지에 관한 

연구는 거의 없는 상황이다. 정보격차가 보다 

포괄적 • 심층적으로 분석되기 위해서는 정보 

매체 이용과 관련해 나타나는 접근의 차이 내 

지 이용량 등 양적 • 외형적 차이에만 국한해 

격차를 바라보는 시각의 한계를 벗어나서 매 

체 이용의 질적 측면 및 최종적인 성과와 관 

련된 분석이 아울러 이루어질 필요가 있다[9].

한편 Dewan과 Riggins[23]는 정보통신기 

술의 접근과 활용에 대한 격차연구뿐만 아니 

라 온라인 전자상거래 기능과 서비스의 사용 

과 관련된 전자상거래 격차(e-commerce di

vide) 연구의 필요성을 제안하고, ICT 혁신의 

확산과 수용의 과정을 나타내는 ICT 수용사 

이클(ICT Adoption Cycle)을 통해 정보격차 

는 혁신과 접근, 접근과 활용, 활용과 성과사 

이에서 발생할 수 있음을 주장한다.

따라서 본 연구에서는 기존의 정보격차에 

관한 다양한 이론적 논의를 바탕으로 인터넷 

쇼핑을 통한 거래에서 발생할 수 있는 정보 

격차를 접근격차와 활용격차뿐만 아니라 정 

보활용이 가능한 사람들간 거래성과에서의 불 

평등인 성과격차로 확대하여 이를 전자상거 

래격차(e-commerce divide)로 개념화하고자 

한다. 즉 확대된 개념하에서 전자상거래를 이 

용하는 개인들의 정보격차를 접근과 활용측 

면에서 측정하고, 정보격차의 유형에 따른 정 

보격차의 발생원인 및 정보격차의 차이가 개 

인의 거래성과인 쇼핑가치와 구매의도에 미 

치는 영향력을 파악해 보고자 한다.

본 연구의 결과를 통해 정보격차와 관련된 

개인의 행동에 대한 보다 심도깊은 이해와 

더불어 그 동안 전자상거래 분야에서 깊이있 

게 다루지 못했던 정보격차 이론을 도입하여 

사용함으로써 학문적 분야의 확대적용 효과 

를 예상할 수 있으며, 전자상거래상의 정보격 

차의 내용이 무엇이고 정보격차가 거래성과 

에 어떠한 영향을 미치는지를 파악할 수 있 

다. 이를 통해 전자상거래 격차를 해소할 수 

있는 방안을 모색함으로써 소비자의 거래성 

과를 제고하고 인터넷 기업의 실무자들에게 

정보격차의 중요성과 정보격차를 전략적으로 

활용할 수 있는 시사점을 제시함으로써 성공 

적인 전자상거래 활성화에 기여할 수 있을 것 

이다.

2. 이론적 배경

2.1 정보격차의 개념과 유형연구

정보격차에 대한 정의는 다양하며 항상 변 

화하고 있는 개념이다. 정보격차를 의미하는 

용어로 Digital Divide가 최초로 언급된 것은 

1995년 New York Times의 저널리스트인 Gary 

Andrew Pole이 쓴 Schoolnet Programs 관련 

기사에서였다[38]. Digital Divide란 용어가 

정책적 용어로 보편화된 것은 1995년 7월 미 

국 상무성 산하 NTIA(National Telecommu

nications and Information Administration)에 

의해 작성된 “Falling Through the Net : A 
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Survey of the ‘Have Nots’ in Rural and 

Urban Ameria”로 부터이다. 이것은 정보격 

차 해소를 위한 최초의 보고서로서 정보격차 

를 “전화, 컴퓨터, 인터넷을 통해 신기술(digital) 

에 접근할 수 있는 사람과 그렇지 못한 사람 

간의 단절(divide)”로 정의하고 있다. 이후 정 

보격차는 여러 학자들에 의해 다양하게 정의 

되고 있으며 그 내용 또한 정보화 환경에 따 

라 변화하고 있다. 즉 정보격차가 처음으로 

대두되었던 1990년대에는 주로 컴퓨터의 보 

유 유무가 중요했으나, 최근에 와서는 인터넷 

접근 및 활용을 포함하는 의미로 확대되고 

있다.

Dewan과 Riggins［23］는 정보격차를 “디지 

털정보 및 커뮤니케이션 기술(information and 

communication technology)에 접근이 가능한 

사람과 접근이 불가능한 사람간의 괴리(sep

aration) 및 접근이 가능한 사람들간의 ICT 

기술의 활용능력에서의 불평등”이라고 정의 

하고 있다. OECD［45］에서는 "개인, 가정, 기 

업 및 지역들 간에 서로 상이한 사회 • 경제 

적 여건으로 인해 정보통신기술(ICT)에 대한 

접근기회와 다양한 활동을 위한 인터넷 이용 

에서 나타나는 차이”로 정의하고 있다. 2001 

년에 제정된 우리나라의 정보격차해소에 관 

한 법률에서는 정보격차를 "경제적 • 지역적 • 

신체적 또는 사회적 여건으로 인해 정보통신 

망을 통한 정보통신서비스에 접근하거나 이 

용할 수 있는 기회에 있어서의 차이”로 규정 

하고 있다. 서이종［5］은 정보격차를 “정보의 

불평등한 접근이나 활용”으로 보았다. 즉 정 

보기술에 의해 형성된 정보사회에서는 기술 

발달에 따라 정보에 접근하고 활용하는 매체 

와 그 네트워크에 기반을 두기 때문에 네트 

워크에 연결되어 있는 사람과 그렇지 않은 사 

람사이에 차이가 날 수 있다는 것이다.

정보격차의 확산에 따라 정보격차 단계연 

구는 정보기술로의 접근과 활용뿐만 아니라 

정보기술을 생산적으로 활용하여 정보기회를 

창출하는 정보기술 성과에 관한 연구로 발전 

해왔다. 정보화의 발전단계에 맞추어 변화되 

어온 정보격차의 단계와 유형에 대한 대표적 

인 논의를 살펴보기로 한다.

Molnar［38］는 인터넷 적응시기에 따른 정 

보격차의 양상을 세 단계로 보다 간단하게 

분류하고 있다. 초기 도입기(early adaptation) 

에는 접속할 수 있는 사람과 그렇지 않은 사 

람간의 접속격차(access divide)가, 도약기(take

off)에는 사용자와 비사용자간의 이용격차(usage 

divide), 그리고 포화기(saturation)에는 사용 

자간 이용의 질적 차이에 의한 격차(divide 

stemming from the quality of use)가 존재한 

다고 보았다.

Selwyn［54］은 정보기기 및 정보에 대한 접 

근(access)과 이용(use), 관여(engagement), 그 

리고 이로 인한 결과(outcome consequences) 

등 단계별로 구분하는 다층적 개념을 제시하 

였다. 정보접근을 공식적 혹은 이론적인 접근 

(formal/theoretical) ^ 효과적인 접근(effec

tive access)으로 구분하고 있다. 이러한 구분 

은 정보접근에서도 접근 정도에 있어서 분명 

히 차이가 있다는 점에 착안하여 단순히 직 

장, 가정, 혹은 공공장소에서 정보기기를 제 

공하는 수준은 공식적이며 이론적인 정보접 

근인 반면, 이러한 정보기기와 정보를 이용하 

는 개인이 접근할 수 있다고 느끼도록 환경 

이 구축되어 있는 경우는 실질적으로 효과적 

인 정보접근으로 보고 있다. 정보이용은 목적 
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과 형태와는 무관하게 얼마만큼을 사용하느 

냐와 관련된 양적 측면의 정보이용량으로 정 

의된다. 정보기기와 콘텐츠에 대한 관여는 의 

미있는 정보활용(meaningful use)으로 개인 

과 공동체의 생산, 소비, 정치, 사회에서의 삶 

의 질을 향상시킬 수 있도록 정보를 유용 

(useful, fruitful, significant)하게 활용하는 

것을 말한다. 결과(outcome)는 정보기술 이 

용에 따른 즉각적이고 단기적인 영향을 의미 

하며, 효과(consequences)는 사회 참여의 견 

지에서 중장기적인 정보기술 이용의 결과를 

의미한다.

Van Dike［58］의 연구에서는 수용자의 커뮤 

니케이션 능력과 환경에 따라 네 가지 액세 

스 개념을 제시하였는데, 동기적 액세스(mo

tivational access), 기기적 액세스(material 

access), 기술 액세스(skill access), 활용 액 

세스(usage access)로 분류된다. Van Dijk［58］ 

는 개인의 매체 이용 능력을 '사회적 • 개인적 

자원(resources)’으로 설명하였는데, 네트워크 

환경에서 수용자는 정보를 원하면서 동시에 

원하지 않을 수도 있다는 심리적 성향과 정 

보의 생산과 창조, 공유에 이르기까지 요구되 

는 커뮤니케이션 능력을 강조하였다. 즉 외부 

환경에 의해 혹은 자신의 노력으로 네트워크 

에 접근되었다 하더라도, 정보에 대한 내적동 

기와 관심에 따라 기술활용의 적극성은 달라 

질 수 있으며, 계속적인 학습과 지적노력 여 

부에 따라 커뮤니케이션 능력이 좌우된다는 

것이다. 특히 기존의 사회경제적 조건과 인구 

학적 변인에 의해 발생되었던 물리적 격차 

발생요인들, 즉 경제력, 학력, 직업, 연령, 인 

종 등은 네트워크 미디어 이용자들 내에서도 

격차를 가중시키는 변인으로 설명되고 있다.

김문조［2］는 정보기기와 정보에 대한 접근 

가능성(매체접근성)과 관련된 기회격차, 정보 

자원을 원활히 활용할 수 있는 능력(정보동 

원력)과 관련된 활용격차, 정보기기와 정보를 

활용하려는 의욕 및 수용태도와 관련된 수용 

격차의 세 가지로 구분하고 있다. 기회격차 

(access divide)란 정보매체의 특성상 다른 

제품에 비해 고가이며 짧은 제품주기 때문에 

개인의 경제력에 영향을 받게 되므로 정보매 

체에 대한 접근성에서의 차이가 발생할 수 

있음을 의미한다. 활용격차(usage divide)란 

정보매체에 접근한다고 하더라도 그것을 사 

용할 지적 능력이 수반되지 않으면 정보활용 

에서 소외될 수 있음을 말한다. 수용격차(ap

plication divide)란 정보를 활용한다할지라도 

정보사용자 스스로가 정보의 유익성이나 유 

해성을 인지하고 판별하는지에 따라 달라질 

수 있음을 의미한다.

최두진과 김지희［12］의 연구에서는 정보격 

차를 "정보통신기기 및 서비스에 대한 접근 

(access)과 이를 다루는 이용능력(skills)의 차 

이는 물론 정보통신기기 및 서비스의 생산적 

인 활용수준의 차이”로 정의한다. 생산적 활 

용수준의 차이란 "정보기술이 제공하는 잠재 

력(IT potential)을 자신의 경제적 • 사회적 삶 

의 질을 개선하기 위한 기회로 활용하는 정 

도의 차이”를 의미한다. 정보의 활용은 정보 

기술을 사용하고 활용할 수 있는 기술의 습 

득을 통한 조작능력과 관련이 있는데, 정보활 

용 패턴에 따라 양적 활용과 질적 활용으로 

구분될 수 있다. 즉 단순히 정보기술의 사용 

여부를 따진다면 이는 양적 활용과 관련되며 

이러한 기술을 어떻게 사용하느냐를 따진다 

면 질적 활용과 연관이 있다고 할 수 있다. 
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질적 활용은 다시 정보통신기기를 통해 접근 

한 정보를 선별적으로 수집할 수 있는 능력 

과 이를 가공하여 사회 • 경제적으로 의미있 

는 가치로 전환할 수 있는 능력으로 구분될 

수 있다.

여러 학자들의 논의를 토대로 정보격차의 

단계를 재분류해보면 먼저 정보통신기기 및 

서비스에 대한 접근(access)의 보장을 의미하 

는 정보기술접근(IT Accessibility) 단계와, 정 

보통신기기를 다루는 능력(skills), 즉 정보이 

용능력을 의 미하는 정보기술 활용능력 (IT Li

teracy) 단계, 그리고 일상생활에서 IT를 생 

산적으로 활용하여 정보기회를 창출하는 IT 

성과(IT Productivity)단계로 구분할 수 있다 

(〈표 1>).

따라서 본 연구에서는 정보격차 유형연구를 

기초로 전자상거래를 이용하는 개인들의 정보 

격차를 접근과 활용뿐만 아니라 거래성과에서 

의 불평등인 성과격차로 확대하여, 정보격차 

의 유형에 따른 정보격차의 발생원인 및 정보 

격차의 차이가 인터넷 쇼핑을 통한 거래성과 

에 미치는 영향력을 파악해 보고자 한다.

2.2 개인수준의 정보격차 선행연구

정보격차의 중요성이 언급되면서 정보격차 

의 단계와 유형에 대한 연구들［2, 12, 39, 54, 

59］뿐만 아니라 개인수준의 정보격차에 관한 

연구들이 이루어지고 있는데 대표적인 연구 

들을 살펴보기로 한다.

Mehra 등［3기은 저소득 가족, 성적소수자, 

흑인 여자 등 소외계층의 인터넷 이용을 조 

사했는데, 그들 또한 정보획득을 위해 인터넷 

을 사적으로 사용한다는 사실을 발견하였으 

며 정보획득을 위해 관계(relationships), 정보 

탐색(info search), 커뮤니티형성(online com

munities) 등이 이들에게 중요했다. 그러나 

저소득계층의 인터넷 이용자는 온라인을 통 

한 자동차 판매, 구매전 제품정보 수집, 주택 

거래 절차정보 수집 등 여러 형태의 전자상 

거래도 시도하였다.

Selwyn 등［54］은 인터넷 이용여부, 이용방 

식, 그리고 이용이유를 조사하기 위해 영국인 

1,0이명과 가구인터뷰(household interview) 

를 진행하였다. 전체적으로 인터넷 이용이유 

는 관심, 적절성, 친분에 의한 매개, 그리고 

가구내 역학에 따라 차이가 난다는 것을 발 

견하였다. 특히 인터넷을 자주 이용하는 사람 

들은 일상에서 그들이 이미 즐겨하던 활동에 

대한 정보원으로 인터넷을 통합시켰다는 것 

을 지적하였다.

<표 1> 정보격차 단계별 분류

、구자fjjjf 단계 IT 접근 IT 활용 IT 성과

Molnar[38] 접근격차 이용격차 이용형태에 따른 격차

Selwyn[53] 접근격차 이용격차 활용(효과격차)

Van Dike[58]
동기적 액세스

기기적 액세스
기술액세스 활용액세스

김문조［2］ 기회격차 활용격차 수용격차

최두진•김지희［12］ 접근격차 이용능력격차 생산적 활용수준 격차
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ICT채 택과 관련하여 가장 유용한 이론구 

축은 가구(household)에서의 기술수용에 대 

한 모델을 개발하기 위해 계획된 행동이론 

(Theory of Planned Behavior)을 확장하려는 

시도에서 이룩되었다[19, 20, 58]. Venkatesh 

and Brown[57] 그리고 Brown and Venkatesh 

[19, 20]는 조직내에서의 IS수용에 적용되었 

던 혁신확산이론에 근거를 두고 가구내 pc 
수용자와 비수용자에게 영향을 미치는 요인 

을 조사하여 이를 모델화 하였다. 이 모델은 

1997년 두 차례에 걸쳐 700가구 이상으로부 

터 조사된 자료에 근거한 것이었다. 비수용자 

에게 사회적 영향과 일부 수용에 대한 장애 

가 아주 큰 영향을 미친 것으로 나타났다. 특 

히 TV나 신문과 같은 이차적 자료원으로부 

터 획득된 정보가 보다 사회적으로 중요한 

영향을 미쳤으며, 기술의 급속한 변화, 높은 

비용, 지식의 결여와 같은 3가지의 장애요인 

이 있음을 발견하였다. 이들 연구의 핵심결론 

은 수용자와 비수용자가 각기 다른 요인에 

의해 영향을 받는다는 것이었다. 1999년 진행 

된 후속연구에서 연구자들은 모델을 보완하 

여 소득이 수용의 유일한 예측변수가 아님을 

보이기 위해 사회학에 근거한 라이프사이클 

모델을 제시하였다. 즉 가구의 라이프사이클 

단계가 수용과 비수용의 연구에서 고려되어 

야 한다는 것이다.

한편 DiMaggio 등[24]은 인터넷 사용상의 

여러 불평등성이 기기의 차이, 기기 사용 자 

율성의 차이, 기술수준의 차이, 사회적 지원 

의 차이, 그리고 사용에서의 차이에 의해 발 

생할 수 있음을 제안했다. Davidson과 Cotton 

[22]은 인터넷 활용격차의 중요한 원인이 사 

람들이 인터넷에 접속하는 방식임을 지적하 

고 UCLA의 커뮤니케이션 정책 센터의 인터 

넷 프로젝트에서 수집한 2,000가구의 시계열 

설문자료를 사용하여 분석한 결과 광대역과 

전화모뎀접속자간에 상당한 사용량 차이가 존 

재한다는 것을 발견했다. 광대 역 접속자는 전 

화모뎀접속자보다 많은 시간을 인터넷에 사 

용하고, 온라인에서의 활동에 영향을 미쳤다. 

Davidson과 Cotton[22]은 인터넷이 일상적인 

활동을 수행하는데 점점 중요해짐에 따라 전 

화모뎀을 통해 접속한 사람은 효율성과 능력 

의 관점에서 뒤처질 수 밖에 없으며, 광대역 

이용자가 인터넷을 보다 효율적으로 사용하 

고 그로인해 많은 가치를 얻는다고 가정했다.

Hargittai[28, 29]는 인터넷 사용상의 불평 

등성에 영향을 미치는 중요한 측면은 컴퓨터 

사용기술 수준에서의 차이임을 제안하고, 개 

개인이 핵심적인 웹검색기술능력을 개발할 

수 있는 사회학적인 환경을 조사했다. 2001년 

무작위로 선정된 66명의 인터넷 사용자 표본 

에 대한 대인관찰로부터 데이터가 수집되었 

고, Hargittai[28, 29]는 다양한 온라인 검색과 

업을 정확하고 신속하게 완수하는 개인의 능 

력을 예측하기 위해 프로빗(probit) 모델을 

이용하였다. 그 결과 연령, 교육수준 그리고 

온라인에서 사용한 시간이 사용자의 웹검색 

능력의 적절한 예측변수로 나타났다. 또한 온 

라인 사용시간을 확보할 능력은 가정에서 어 

린이의 존재여부에 의해 영향을 받았다. 어린 

이가 있는 경우, 특히 여성에 있어서 온라인 

이용시간이 적어짐을 알 수 있었다. Hargittai 

[28, 29]는 개인들이 인터넷을 사용하게 만들 

거나 특정 지역에 온라인 접속을 제공하는 

형태의 공공정책은 정보격차를 줄이는데 충 

분치 않다고 결론짓고, 온라인을 사용하고 있 
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는 사람들에 대한 지원과 훈련에 투자할 필 

요가 있다고 지적했다.

Howard 등［31］은 20이년부터 Pew의 인터 

넷 데이터를 사용하여 사람들이 인터넷을 사 

용하는 방식에 주요한 통찰을 제공하였다. 특 

히 숙련된 사용자는 그렇지 않은 사용자에 

비해 온라인거래를 하거나 온라인상에서 자 

금관리를 할 가능성이 높았고, 보다 높은 사 

회경제적 지위를 지닐 가능성이 컸고, 그러한 

이유로 전자상거래관련 활동에 종사하는 사 

람들에 대한 예즉변수는 교육수준과 소득수 

준이었다.

이처럼 개인수준의 정보격차에 관한 선행 

연구를 종합해보면 인터넷 접근［19, 20, 37, 

55, 58］과 인터넷 활용［22, 28, 29, 31］에 관한 

연구로 대별할 수 있으나, 정보격차를 성과와 

관련시킨 연구는 매우 미비한 실정이다. 이에 

본 연구에서는 이러한 한계점을 인식하고 인 

터넷 쇼핑을 통한 거래에서 발생할 수 있는 

정보격차를 접근격차와 활용격차뿐만 아니라 

거래성과에서의 불평등인 성과격차로 확대하 

여, 전자상거래를 이용하는 개인들의 정보격 

차를 접근과 활용즉면에서 즉정하고, 정보격 

차의 차이가 개인의 거래성과에 미치는 영향 

력을 파악해 보고자 한다.

2.3 전자상거래 환경에서 소비자행동에 

관한 선행연구

전자상거래 환경에서 소비자행동과 관련한 

선행연구들은 주로 인터넷 상거래에서의 구 

매의사결정에 대한 연구들［6, 7, 30, 32, 47, 

48］이 진행되고 있으며, 일부 연구자들은 개 

개인의 소비행동의 차이를 설명할 수 있는 

하나의 차원으로서 쇼핑가치에 관심을 두고 

있다［17, 21, 32, 33］.

구매의도란 소비자의 예기된 혹은 계획된 

미래행동을 의미하는 것으로, 신념과 태도가 

행위로 옮겨질 확률이라 할 수 있다［26］. 인 

터넷 상거래에서 구매의도를 증가시키기 위 

한 선행 연구들을 살펴보면 Hoffman과 Novak 

［30］은 웹사이트의 반복적인 방문과 인터넷에 

서의 구매의도 증대를 위해 플로우를 용이하 

게 해야 한다고 주장하였다. 즉 웹사이트를 

항해하는 동안 즐거움을 느끼게 되면 그 사 

이트에 대하여 반복적으로 방문하게 되고 이 

는 인터넷에서의 구매의도를 증대시킬 수 있 

다고 하였다.

Jarvenpaa오+ Todd ［32］는 인터넷 쇼핑에서 

의 소비자들의 반응과 그 반응에 따른 인터 

넷 쇼핑에 대한 태도와 구매의도를 연구하였 

다. 이 연구에서는 인터넷 쇼핑에 대한 태도 

및 구매의도를 측정하기 위해 인지된 제품의 

가치(product value), 쇼핑경험(shopping ex

perience), 인지된 서비스 품질(service qual

ity), 지각된 위 험(perceived risk)이라는 요인 

들을 사용하였다. Jarvenpaa오+ Todd［32］가 제 

시한 전통적 상거래에서의 구매의도 요인들 

(제품에 대한 인식, 쇼핑에 대한 경험, 고객에 

대한 서비스, 구매에 대한 소비자의 위험)과 

인터넷 쇼핑에서의 구매의도 요인들의 가장 

큰 차이점은 제품의 인식이 웹상에서 인간과 

기계가 상호작용을 통해서 이루어진다는 점 

과 소비자의 위험이 더욱 부각되었다는 점이 

다［6］. 이건창과 정남히6］는 전통적 쇼핑에서 

구매의도에 영향을 미치는 요인을 중심으로 

인터넷 쇼핑에서의 소비자행동과 관련된 속 

성들을 제시하였다.
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O’Cass와 Fenech[46]의 연구나 유일과 최 

혁라[기의 연구에서는 신뢰가 구매의도를 증 

대시킨다는 기존의 연구결과와 같은 맥락으 

로 B2C 전자상거래라는 특정상황에서 고객 

의 신뢰에 영향을 미치는 요인들을 실증분석 

을 통해 확인하고 인터넷 상에서 형성된 신 

뢰가 구매의도에 매우 강한 영향을 미침을 

확인하였다.

O’Keefe와 Mceachern[4기은 ‘고객의사결정 

지원시스템（Customer Decision Support Sys- 

tem）’을 제안하여 인터넷 쇼핑몰에서 소비자 

의 제품구매를 효과적으로 지원하기 위한 방 

법을 제시하였다. 즉 소비자의 구매의사결정 

을 돕기 위해 ‘고객의사결정지원시스템’의 역 

할을 강조하였으며 제품 등의 정보에 대한 

충분한 컨텐츠, 편리하고 시각적인 탐색시스 

템이 제공될 때에만 고객의 구매의도가 증대 

된다고 주장했다.

한편 쇼핑가치（shopping value）란 모든 상 

대적인 평가기준을 고려한 주관적인 유용성 

의 평가로서, 완결된 쇼핑경험을 구성하는 모 

든 정성적, 정량적, 주관적, 그리고 객관적인 

요소들을 포함하는 개념으로 정의하고 있다 

[52, 61]. 쇼핑가치는 쇼핑을 통해 지각하게 

되는 전반적인 가치를 의미하는 실용적 쇼핑 

가치와 쾌락적 쇼핑가치의 두 개의 차원으로 

구성되며, 쇼핑행위에 대해 개인이 지니고 있 

는 지속적인 신념을 말한다. 쇼핑가치에 대한 

구성개념에는 소비행동을 제품이라는 목적을 

얻기 위한 도구적인 행동으로 보거나, 그 자 

체를 목적으로 하는 행동으로 볼 수 있기 때 

문에[16], 쇼핑가치는 제품획득과 관련된 행 

동을 통해 얻을 수도 있고, 구매여부에 관계 

없이 쾌락적으로 보상을 받는 경험을 통해서 

도 얻을 수 있다[18]. 따라서 쇼핑가치는 의 

도한 결과를 획득하기 위한 실용주의적인 결 

과물과 함께 자연발생적인 쾌락주의적 반응 

들과 관련된 결과물로 인식된다[17].

인터넷 쇼핑가치 요인에 관한 선행연구들 

을 살펴보면 Barbin 등[1기은 쇼핑가치의 평 

가는 쇼핑하는 동안 소비자가 경험하게 되는 

제품구매에 대한 평가나 고려 정도에 영향을 

미친다고 주장하면서 실용적인 측면뿐만 아 

니라 쇼핑을 통해서 얻게 되는 즐거움이나 

흥미 같은 쾌락적인 측면도 함께 고려해야 

함을 제시하였다.

Champy 등[21]은 소비자는 특정 환경내에 

서 타인과 상호작용하려는 욕구를 지니며 가 

상환경에서 나타나는 그러한 상호작용의 결 

과물이 가상공동체라고 밝혔다. 가상 마케팅 

시스템에서는 타인과 제품에 대한경험을 공 

유하고 제품과 관련한 취미그룹을 형성하는 

공동체가 형성된다. 이러한 가상공동체를 통 

하여 소비자들은 올바른 의사결정을 하기 위 

한 관련정보를 탐색하고자 하며, 재화 • 서비 

스의 공급자, 유사한 소비자 욕구 및 경험을 

지닌 타인과 연결하고 대화하고자 하는 욕구 

를 지닌다는 것이다.

Jarvenpaa오+ Todd[32]의 연구에서는 인터 

넷 쇼핑의 가치요인을 비용절감（가격대체로 

저렴, 기타경비 적게듬, 할인혜택 많음）과 편 

리성（쇼핑편의성, 판매원접촉 불필요, 제품탐 

색 쉬움） 등으로 보았고, Keeney[33]는 비용 

절감, 시간절약, 정보충족（객관적 정보, 다양 

한 정보, 정보탐색의 용이성, 유용성 등）으로, 

KNP[55] 조사결과에서는 인터넷 쇼핑몰 이 

용자들이 느끼는 가치요인을 비용절감, 시간 

절약, 편리성이라고 보고하고 있다.
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박현정［3］의 연구에서는 인터넷 쇼핑가치 

요인을 편리성, 비용절감, 시간절약, 정보충 

족, 가상공동체 참여로 보았으며, 유현정［8］의 

경우 소비자 선택의 확대, 소비자주권의 실현 

가능성, 소비자 효율성의 증대, 가격이득 및 

품질이득이라고 주장하였다. 쇼핑가치는 소 

비자의 인지과정과 구매행동에 강력하고 포 

괄적인 영향을 미친다. 기존에 오프라인에서 

의 구매를 하던 소비자들을 온라인으로 유도 

하기 위해서는 온라인이 소비자들에게 제공 

해야만 하는 가치가 어떤 것인지를 알아보는 

것은 매우 중요하다고 할 수 있다.

이러한 선행연구를 기초로 본 연구에서는 

전자상거래를 통해 얻게 되는 성과를 쇼핑가 

치와 구매의도를 통해 파악하고자 한다.

3. 연구모형의 설계

3.1 연구모형

본 연구는 전자상거래를 이용하는 개인의 

정보격차 발생원인 및 정보격차가 전자상거 

래 성과에 미치는 영향력을 확인하기 위하여 

정보격차유형연구［2, 12, 39, 55, 59］, 개인수 

준의 정보격차연구［15, 19, 20, 22, 25, 28, 29, 

31, 37, 54, 58］, 소비자행동론에서의 구매의도 

［6, 7, 30, 32, 47, 48］와 인터넷 쇼핑가치［3, 8, 

17, 21, 32, 33, 56］에 관한 연구를 기초로〈그 

림 1＞과 같은 연구모형을 설계하였다. 즉 전 

자상거래 환경에서 전자상거래 격차를 해소 

하고 소비자의 거래성과를 제고하기 위하여 

그동안 전자상거래 분야에서 깊이있게 다루 

지 못했던 정보격차 이론을 도입하여 전자상 

거래상의 정보격차의 내용이 무엇이고 정보 

격차가 거래성과에 어떠한 영향을 미치는지 

를 파악하고자 한다.

최근에 정보격차문제의 중요성이 언급되면 

서 정보격차의 단계와 유형에 대한 연구들［2, 

12, 39, 55, 59］과 개인의 정보격차에 관한 연 

구들［15, 22, 25, 37, 54, 58］이 이루어지고 있 

지만, 전자상거래 환경하에서 사용자의 정보 

격차 및 그 성과와 관련한 실증연구는 전무 

한 실정이다.

이러한 맥락에서 본 연구는 정보격차가 전 

자상거래 성과에 미치는 영향을 분석하기 위 

해, 정보격차 유형연구［39, 55］에 따른 정보격 

차단계 및 Dewan과 Riggins［23］의 정보격차 

정의를 기초로 정보격차의 차원을 접근격차 

와 활용격차（양적활용격차, 질적활용격차）, 그 

리고 활용이 가능한 사람들간 성과에서의 불 

평등인 성과격차를 통해 개념화하고자 한다.

첫 번째 차원인 접근격차는 인터넷 접근성 

의 차이를 나타내는 의미로 본 연구에서는 

인터넷을 이용하기 위한 접근의 용이성 차이 

로 접근격차를 정의하고자 한다.

두 번째 차원은 활용에 있어서의 격차이다. 

본 연구에서는 인터넷 접근이 가능한 사람들 

간 인터넷 이용량과 이용빈도에서의 불평등 

인 양적활용격차（이용량과 이용빈도）와 접근 

이 가능한 사람들간 전자상거래를 위해 필요 

한 정보의 인지, 탐색, 저장, 교환, 활용하는 

능력에서의 불평등인 질적활용격차（정보인식 

능력, 정보탐색능력, 정보저장능력, 정보활용 

능력, 정보교환능력 등）로 구분하고자 한다.

가장 중요한 전자상거래 격차의 차원은 성 

과에 있어서의 격차를 들 수 있다. 본 연구에 

서 성과격차는 인터넷 활용이 가능한 사람들 
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간 전자상거래 성과에서의 불평등으로 정의 

하고, 전자상거래 이용을 통해 얻게 되는 쇼 

핑가치와 구매의도를 통해 측정한다. 여기서 

나타나는 차이야말로 앞서 살펴본 인터넷이 

라는 매체접근, 활용(양적활용과 질적활용)의 

종합적인 결과로써, 실질적이고도 궁극적인 

전자상거래 격차에 해당한다고 할 수 있다. 

정보격차의 유형에 따른 정보격차의 발생원 

인을 인구사회학적 특성차원에서 규명하고, 

정보격차의 차이가 개인의 전자상거래 성과 

에 미치는 영향력을 파악해보고자 하는 본 

연구의 개념적 모형은〈그림 1＞과 같다.

3.2 연구가설

3.2.1 인구사회학적 특성과 정보격차 그리 

고 전자상거래 성과와의 관계

정보격차 문제에 있어 '격차'개념이 과연 

무엇을 의미하는지에 대한 논의 못지않게 중 

요한 것이 그 원인을 밝혀내는 과정이다. 정 

보격차 연구들은 주로 학력이나 소득, 성별, 

연령, 직업, 지역과 같은 인구통계학적 특성 

과 사회경제적 특성에서 그 원인을 찾고자 

시도해왔다.

미통계청의 CPS(Current Population Survey) 

자료를 근거로 정보격차에 관한 보고서를 주 

기 적으로 간행하는 미 국립 텔레 커뮤니 케 이션 

정보관리국(National Telecommunications and 

Information Administration) 은 무작위 개인 

을 대상으로 10년동안 정보통신기술 채택에 

있어서의 격차를 조사한 결과 소득, 거주지 

역, 인종, 연령 그리고 교육 수준 등이 중요 

한 요인임을 제시하였다[40, 41, 42, 43, 44, 45].

Eamon[25]은 가구소득 수준별로 10세에서 

14세 사이의 청소년들을 대상으로 정보통신 

기술 채택과 이용에 대한 서베이를 한 결과 

가족의 소득은 가정용 PC를 소유하는 주요 

한 요인이었으나 이용을 예측해주는 것은 아 

님을 검증하였다. Kraut et al.[34, 35]은 사람 

＜그림 1＞ 연구모형
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들은 웹에 비해 이메일을 보다 규칙적으로 사 

용하며, 인터넷 사용에 영향을 미치는 주요변 

수는 소득이나 교육 같은 사회경제적 요인보 

다는 나이, 인종, 성별과 같은 인구통계적 요 

인임을 발견했다.

Pew Internet과 American Life[49]는 무작 

위 개인을 대상으로 질문지법을 통한 조사결 

과 소득은 인터넷 채택을 위한 가장 중요한 

요소이며 그 외 인종, 교육 수준, 연령, 거주지 

역, 그리고 성별 등이 인터넷 채택에 영향을 

주는 요인임을 제시하였고, Rice와 Katz[50] 

는 인터넷 이용을 예측하는 주된 요인은 소 

득수준, 연령인 반면 핸드폰의 사용은 소득, 

취업여부 그리고 결혼여부와 관련있다는 것 

을 보여주었다. Akhter[15]는 성별, 연령, 교 

육, 소득과 같은 여러 인구통계 특성과 인터넷 

을 통해 물품을 구매할 의도와의 상관관계에 

대한 일단의 사회학적 가설을 개발하고 테스 

트했다. 1,794명을 대상으로 한 설문자료를 

사용하여 이들 변수가 온라인 상거래를 위해 

인터넷을 사용할 가능성에 유의적인 영향을 

미침을 발견했다. 이 연구가 특정 인구통계와 

개인의 전자상거래 활동을 살펴본 첫 번째 연 

구였다.

따라서 이와 같은 결과들을 토대로 개인의 

정보격차와 거래성과는 성별, 연령, 학력, 소 

득, 직업에 따라 달라질 수 있음을 추론해볼 

수 있으므로 다음과 같은 가설을 제안하고자 

한다.

• 가설 1(1a-1e) : 인구사회학적 특성(성별, 연 

령, 학력, 직업, 소득)에 따라 접근격차에 

통계학적으로 유의미한 차이가 있을 것이다.

• 가설 2(2a-2e) : 인구사회학적 특성(성별, 연 

령, 학력, 직업, 소득)에 따라 양적활용격 

차에 통계학적으로 유의미한 차이가 있을 

것이다.

• 가설 3(3a-3b) : 인구사회학적 특성(성별, 연 

령, 학력, 직업, 소득)에 따라 질적활용격 

차에 통계학적으로 유의미한 차이가 있을 

것이다.

• 가설 4(4a-4e) : 인구사회학적 특성(성별, 연 

령, 학력, 직업, 소득)에 따라 쇼핑가치에 

통계학적으로 유의미한 차이가 있을 것이다.

• 가설 5(5a-5e) : 인구사회학적 특성(성별, 연 

령, 학력, 직업, 소득)에 따라 구매의도에 

통계학적으로 유의미한 차이가 있을 것이다.

3.2.2 정보격차와 전자상거래 성과와의 관계

윤석민 등[9]은 모바일 정보격차(mobile 

phone divide)를 “지속적인 자기증식을 특성 

으로 하는 자본이 모바일 미디어라는 새로운 

자본적 요소를 포섭하며 스스로를 강화 내지 

재생산해가는 과정의 부산물로 나타나는 사 

회적 불평등의 심화”로 정의하고, 네 가지 차 

원 즉 모바일 미디어 기기에 대한 접근(access) 

격차, 이용량(amount of usage)에 있어서의 

격차, 이용능력(skills)에 있어서의 격차, 이용 

성과(productivity)에 있어서의 격차를 통해 

개념화하였다. 이를 통해 기존의 정보격차 연 

구에서 사용된 기기접근이나 이용량 뿐만 아 

니라 이용숙련도와 이용성과의 차원으로 확 

장하여 이동전화격차에 영향을 미치는 구조 

적 요인들이 무엇인지를 분석하고, 정보격차 

가 보다 포괄적 • 심층적으로 분석되기 위해 

서는 정보매체 이용과 관련해 나타나는 접근 

의 차이 내지 이용량 등 양적 • 외형적 차이 

에만 국한해 격차를 바라보는 시각의 한계를 

벗어나서 매체 이용의 질적 측면 및 최종적 
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인 성과와 관련된 분석이 아울러 이루어질 

필요가 있음을 제안하였다.

Dewan과 Riggins［23］는 ICT 혁신의 확산 

과 수용의 과정을 나타내는 ICT 수용사이클 

(ICT Adoption Cycle)을 통해 정보격차는 혁 

신과 접근, 접근과 활용, 활용과 성과사이에 

서 발생할 수 있음을 주장하고, 정보통신기술 

의 접근과 활용에 대한 격차연구뿐만 아니라 

온라인 전자상거래 기능과 서비스의 사용과 

관련된 전자상거래 격차(e-commerce divide) 

의 측정과 분석 그리고 성과에 대한 연구의 

필요성을 제안하였다. 그러나 아직 이 분야에 

대한 선행연구가 없는 상태이고 본 연구가 

전자상거래 환경에서의 정보격차가 전자상거 

래 성과에 어떠한 영향을 미치는지에 대한 

탐색수준의 연구이기 때문에 정보격차가 전 

자상거래 성과인 쇼핑가치와 구매의도에 영 

향을 미칠 것으로 유추하여 다음과 가설을 

설정하였다.

• 가설 6(6a-6c) : 정보격차(접근격차, 양적 

활용격차, 질적활용격차)는 인터넷 쇼핑가 

치에 유의한 영향을 미칠 것이다.

• 가설 7(7a-7c)： 정보격차(접근격차, 양적 

활용격차, 질적활용격차)는 인터넷 구매의 

도에 유의한 영향을 미칠 것이다.

3.3 변수의 조작적 정의와 척도

본 연구모형의 각 변수들에 대한 조작적 

정의는 선행연구［17, 23, 30, 32, 39, 54］를 중 

심으로 전자상거래 환경의 특성을 고려하여 

정의하였다. 본 연구모형에서 도출된 요인을 

정리한 후 조작적 정의를 내리면 다음의〈표 

2＞오+ 같다.

4. 실증분석

4.1 자료수집 및 표본특성

본 연구는 본 조사를 실시하기에 앞서 실 

증조사의 엄밀성을 기하기 위하여 예비조사 

를 실시하였다. 즉 예비설문지의 신뢰성을 검 

토하여 본 연구에 적절한 측정 항목들을 선별

＜표 2＞ 연구 변수들의 조작적 정의

요 인 변 수 조작적 정의 문항수 관련문헌

정보

격차

인터넷

접근격차

인터넷을 이용하기 위한 

접근용이성에서의 불평등
5개 [23, 39, 54]

인터넷

활용

격차

양적

활용

격차

인터넷 접근이 가능한 사람들간 인터넷 

이용량과 이용빈도에서의 불평등
4개 [23, 54]

질적

활용

격차

접근이 가능한 사람들간 전자상거래를 

위해 필요한 정보의 인지, 탐색, 저장, 

교환, 활용하는 능력에서의 불평등

8개 [23, 39, 54]

전자상거래 

성과

쇼핑가치
쇼핑을 통해 지각하게 되는 전반적인

실용적, 쾌락적 가치
6개 [17, 21, 32, 33]

구매의도 구매행동을 하고자 하는 의도 4개 [7, 30, 32]
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하고자 하였다. 예비조사에서 얻어진 자료를 

가지고 분석한 결과 양적활용격차 중 전자상 

거래를 위해 인터넷을 이용하는 시간과 빈도 

를 묻는 항목을 제거하였고, 쇼핑가치의 경우 

기존 선행연구［3, 8, 32, 33, 56］에 따라 편리 

성추구, 비용절감, 재미추구, 정보충족, 가상 

공동체참여, 소비자주권, 시간절약 등으로 예 

비항목을 구성하였으나 시간절약을 묻는 항 

목은 신뢰성이 떨어지는 것으로 판단되어 제 

거하였다. 이러한 예비조사 과정을 거쳐 양적 

활용격차 2개 항목, 쇼핑가치 1개 항목을 제 

거하고 최종적으로 확정한 설문문항수는 접 

근격차 5개 항목, 양적활용격차 4개 항목, 질 

적활용격차 8개 항목, 쇼핑가치를 묻는 6개 

항목, 구매의도 4개 항목 등으로 구성하였다.

본 조사의 모집단은 인터넷 쇼핑몰 이용자 

이다. 예비조사를 거쳐 만들어진 최종설문지 

를 가지고 인터넷 쇼핑몰에서 구매경험이 있 

는 개인들을 대상으로 본 조사를 실시하였다. 

설문지는 총 450부를 배부하여 이중 400부가 

회수되었으며 그 중에서 불성실하게 응답한 

설문지 19부를 제외한 381부가 분석에 사용 

되었다. 본 연구에서 수집된 자료는 SPSS 

12.0을 이용하여 분석하였으며, 분석방법으로 

는 요인분석, 분산분석, 다중회귀분석 등을 

사용하였다.

표본의 특성은〈표 3＞에 제시되어 있는 

것처럼 우선 응답자들의 성별분포는 남성은 

46.5%（n = 177）, 여성은 53.5%（n = 204）였다. 응 

답자의 연령은 20세 미만이 6.8%, 20〜29세 

가 44.4%, 30〜39세가 22.8%, 40세〜49세가 

18.9%, 50세 이상이 7.1%의 분포를 보였다. 

학력은 대학（졸업/재학）이 57%, 직업에 있어 

서는 대학（원）생이 43.8%로 가장 많은 분포 

를 나타내고 있다.

4.2 측정도구의 타당성 및 신뢰성 검증

타당성 분석은 변수들이 각각 분리되어 고 

유한 특성을 측정하고 있는지를 파악하는 것

＜표 3＞ 표본의 특성

내 용 구 분 빈 도 비율（%） 내 용 구 분 빈 도 비율（%）

성별
남성 177 46.5

직업

대학（원）생 167 43.8

여성 204 53.5 직장인 150 39.4

연령

20세 미만 26 6.8 전업주부 63 16.5

20〜29세 169 44.4 missing 1 0.3

30〜39세 87 22.8

소득

100만원 미만 48 12.6

40〜49세 72 18.9 100〜199만원 79 20.7

50세 이상〜 27 7.1 200〜299만원 92 24.1

학력

고졸 49 12.9 300〜399만원 73 19.2

전문대（졸업/재학） 98 25.7 400〜499만원 38 10.0

대학（졸업/재학） 217 57.0 500〜599만원 18 4.7

대학원（졸업/재학） 17 4.5 600만원 이상 32 8.4

missing 1 0.3
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으로, 측정변수와 관련된 항목들이 잘 묶여지 

는 지를 검증하는 것이다. 본 연구에서는 가 

설검정에 앞서 척도의 타당성을 검증하기 위 

하여 측정항목에 대하여 탐색적 요인분석 

(exploratory factor analysis)을 실시하였다.

요인추출은 주성분분석(principal compo

nent analysis)을 이용하여 고유치(eigen val

ue)^ 1이상인 요인들을 추출하였고 요인의 

차원에 적합시키기 위해 직각회전(varimax) 

을 실시하였다.〈표 4＞와〈표 5＞ 그리고〈표 

6＞은 정보격차를 측정하기 위한 변수들 그리 

고 전자상거래 성과를 측정하기 위한 변수들 

의 요인분석결과를 나타내고 있다.

〈표 4＞에 제시된 바와 같이 정보격차를 

측정하기 위해 개념적으로 도출한 3개의 요 

인들에 대해 1차 요인분석을 실시한 결과 

IQ4(양적활용격차 4)를 제외하고는 명확히 묶 

여졌고, IA1(접근격차 1)의 경우 해당 요인에

＜표 4＞ 정보격차유형에 대한 1차 요인분석결과

요 인

측정항목

요인 1
(질적활용격차)

요인 2
(접근격차)

요인 3
(양적활용격차)

IL5 .839 .206 .036

IL3 .836 .268 .114

IL6 .823 .159 .097

IL4 .723 .039 .223

IL8 .685 .436 .246

IL7 .682 .434 .162

IL2 .673 .334 .246

IQ4* .656 .252 .331

IL1 .575 .519 .122

IA5 .216 .789 .009

IA3 .104 .754 .110

IA4 .262 .661 .240

IA2 .192 .574 .066

IA1* .409 .435 .414

IQ2 .026 -.036 .842

IQ3 .349 .274 ,694

IQ1 .438 .419 .582

고유치 5.396 3.362 2.121

설명분산(%) 31.742 19.778 12.474

누적백분율(%) 31.742 51.520 63.994

주) * 표시는 제외시킬 항목임.
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＜표 5＞ 정보격차유형에 대한 2차 요인분석결과

요 인 
측정항목^^^^

요인 1
（질적활용격차）

요인 2
（접근격차）

요인 3
（양적활용격차）

IL3 .842 .247 .117

IL5 .838 .192 .046

IL6 .819 .150 .099

IL4 .717 .039 .230

IL7 .703 .406 .179

IL8 .703 .418 .243

IL2 .679 .328 .247

IL1 .597 .505 .124

IA5 .217 .794 .008

IA3 .098 .763 .105

IA4 .276 .643 .245

IA2 .193 .580 .062

IQ2 .035 -.016 .844

IQ3 .359 .263 .715

IQ1 .442 .408 .587

고유치 4.898 3.022 1.888

설명분산（%） 32.656 20.145 12.585

누적백분율（%） 32.656 52.801 65.386

묶여지긴 하였으나 요인적재량이 0.5미만으 

로 나타나고 있다. 따라서 IQ4와 IA1의 항목 

을 제외하고 2차 요인분석을 실시한 결과 

〈표 5＞에 제시된 바와 같이 3개의 요인으로 

명확히 묶여졌고 요인들의 적재량이 0.6이상 

으로 나타나 모든 변수들의 타당성이 입증되 

었다. 또한 요인들이 설명해 주는 분산은 

65.4%이며, 특히 질적활용격차를 설명해주는 

요인1의 분산설명비율이 32.7%로 가장 높게 

나타났다.

전자상거래 성과인 쇼핑가치와 구매의도를 

요인분석한 결과도 의도한 대로 모든 변수들 

이 각 요인으로 묶여져 타당성에 문제가 없 

음을 알 수 있다.

＜표 6＞ 전자상거래 성과에 대한 요인분석결과

요 인 
측정항목、*、

요인 1
（쇼핑가치）

요인 2
（구매의도）

SV4 .792 .385

SV3 .787 .319

SV5 .785 .297

SV2 .783 .346

SV1 .687 .414

SV6 .580 .512

PI4 .326 .870

PI3 .393 .841

PI2 .352 .830

PI1 .471 .790
고유치 3.892 3.669

설명분산（%） 38.921 36.688
누적백분율（%） 38.921 75.609%
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<표 7> 연구변수의 측정항목과 신뢰성 분석결과

연구변수 측정항목 크론바하 a

인터넷

접근격차

IA5
나는 다양한 정보통신기기（예 : 컴퓨터, 노트북, 휴대폰, PDA 
등）를 이용하여 인터넷에 접속할 수 있다.

.7386IA3
나는 집, 직장, 학교 등에서 언제라도 인터넷을 할 수 있는 

여건（환경）。］ 조성되어 있다.

IA4 나는 컴퓨터 및 정보통신기기에 대한 거부감이 없는 편이다.

IA2 나는 모바일을 통한 인터넷 접속에 어려움이 없다.

인터넷

활용

격차

양적

활용

격차

IQ2 나는 무선인터넷을 자주 이용하는 편이다.

.7280IQ3 나는 다른 사람들에 비해 인터넷을 이용하는 시간이 길다.

IQ1 나는 주변사람들에 비해 인터넷을 자주 이용한다.

질적

활용

격차

IL3
나는 인터넷을 통해 검색한 정보를 제품을 구매할 때 적절히 

활용한다.

.9233

IL5
나는 물건을 구매할 때 인터넷을 통해 제품 및 서비스에 대한 

정보검색을 해본다.

IL6
나는 제품을 구매하기 위한 정보를 얻기 위해 검색사이트를 

자주 이용한다.

IL4 나는 제품 구매와 관련된 정보를 다른 사람들과 교환한다.

IL7
나는 인터넷을 이용해 내가 원하는 적절한 정보를 찾을 수 

있다.

IL8
나는 인터넷 커뮤니티에 참여하여 활동하는데 별다른 어려움이 

없다.

IL2
나는 인터넷을 통해 얻은 제품정보를 잘 저장하고 관리하는 

편이다.

IL1 나는 인터넷을 통해 제품정보를 검색하는 것이 어렵지 않다.

전자 

상거래 

성과

쇼핑

가치

SV4
인터넷 쇼핑몰은 제품 및 서비스에 대한 최신 정보가 풍부하여 

구매결정에 도움이 되는 유용한 정보를 제공받을 수 있다.

.9083

SV3
인터넷 쇼핑은 오프라인 구매에서와는 다른 색다른 재미를 

느낄 수 있다.

SV5
커뮤티니 참여를 통해 제품에 대한 정보를 공유하여 구매의 

효율성을 높일 수 있게 되었다.

SV2
인터넷 공동구매, 할인행사, 가격비교 사이트를 활용하여 제품 

구입시 경제적 부담을 줄일 수 있게 되었다.

SV1
인터넷 쇼핑은 시간에 구애받지 않고 언제든지 인터넷에 

접속해서 제품을 편리하게 구입할 수 있게 한다.

SV6
인터넷 쇼핑은 나의 요구에 꼭 맞는 제품이나 서비스를 

제공받는데 유용한 쇼핑 방식이라고 생각한다.

구매

의도

PI4
나는 앞으로도 계속 인터넷 쇼핑몰을 이용하여 제품을 구매할 

의도가 있다.

.9395
PI3

나는 앞으로 물건을 구매할 때 인터넷 쇼핑몰을 자주 이용할 

것이다.

PI2
제품이나 서비스의 구매가 필요한 경우 나는 인터넷 쇼핑몰을 

이용할것이다.

PI1 나는 인터넷 쇼핑몰을 앞으로도 계속 이용할 것이다.
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앞서 실시한 요인분석의 결과를 토대로 같 

은 요인을 구성하는 항목들간의 내적일관성을 

평가하는 크론바하 a（Cronbach’s a） 계수를 

이용하여 측정도구의 신뢰성을 분석하였다. 그 

결과 각 변수들의 크론바하 a 계수가 0.7280 

에서 0.9395로 나타나 각 측정변수들의 신뢰 

성이 확보되었다.〈표 7＞은 연구변수의 측정 

항목과 신뢰성 분석결과를 나타내고 있다.

4.3 분석결과

4.3.1 인구사회학적 특성과 접근격차와의 

관계

접근격차에 대해 인구사회학적 특성들이 

평균값에 있어 유의미한 차이를 보이는지를 

알아보기 위하여 분산분석을 실시하였으며 

분석결과는〈표 8＞에 나타난 바와 같다.

＜표 8＞ 인구사회학적 특성과 접근격차와의 평균값 차이검증

내 용 구 분

접근격차（3.73）
분석결과

집단평균
Sum of
Squares

df
Mean

Square

關

(Sig)

성별
남성 3.89

4.558 1 4.558
6.602**

(.011)
채택

여성 3.67

연령

20세 미만 4.19

20.816 4 5.204
7.974***
(.000)

채택

20〜29세 3.96

30〜39세 3.60

40〜49세 3.47

50세 이상 3.53

학력

고졸 3.35

15.641 3 5.214
7.84***

(.000)
채택

전문대（졸업/재학） 3.64

대학（졸업/재학） 3.93

대학원（졸업/재학） 3.78

직업

학생（대학 및 대학원） 3.98

16.806 2 8.403
12.71***
(.000)

채택직장인 3.69

전업주부 3.40

소득

100만원 미만 3.78

5.306 7 .758
1.08

(.373)
기각

100〜199만원 3.89

200〜299만원 3.65

300〜399만원 3.77

400〜499만원 3.91

500〜599만원 3.44

600만원 이상 3.85

주) * : p < 0.1 **：p < 0.05 *** ：p < 0.01.
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분석결과 접근격차에 대한 전체평균값은 

3.73이며 직업(F = 12.71), 연령(F = 7.974), 학 

력(F = 7.84), 성별(F = 6.602)이 통계적으로 유 

의하였으며, 소득은 통계적으로 유의하지 않 

았다. 이는 소득을 제외하고는 남녀에 따라, 

노소간 차이에 따라, 교육수준의 정도에 따라 

그리고 직업의 종류에 따라 인터넷 접근성에 

있어 유의미한 차이를 보이고 있음을 시사하 

는 것이다.

4.3.2 인구사회학적 특성과 활용격차와의 

관계

활용격차에 대해 인구사회학적 특성들이 

평균값에 있어 유의미한 차이를 보이는지를 

알아보기 위하여 분산분석을 실시하였으며 

분석결과는〈표 9＞오+〈표 10＞에 나타난 바 

와 같다. 분석결과 양적활용격차에 대한 전체 

평균값은 2.89이며 직업(F = 8.204), 학력(F =

＜표 9＞ 인구사회학적 특성과 양적활용격차와의 평균값 차이검증

내 용 구 분

양적활용격차(2.89)
분석결과

집단평균
Sum of
Squares

df
Mean

Square
關

(sig)

성별
남성 2.93

.041 1 .041
.045

(.832)
기각

여성 2.91

연령

20세 미만 3.22

19.470 4 4.867
5.707***

(.000)
채택

20〜29세 3.11

30〜39세 2.82

40〜49세 2.57

50세 이상 2.73

학력

고졸 2.37

19.799 3 6.600
7.766***
(.000)

채택
전문대(졸업/재학) 2.91

대학(졸업/재학) 3.03

대학원(졸업/재학) 3.29

직업

학생(대학 및 대학원) 3.10

20.848 3 6.949
8.204***
(.000)

채택직장인 2.93

전업주부 2.43

소득

100만원 미만 2.83

10.571 7 1.510
1.709
(.106)

기각

100〜199만원 3.05

200〜299만원 2.87

300〜399만원 2.79

400〜499만원 3.13

500〜599만원 2.50

600만원 이상 3.19

주) * : p < 0.1 **：p < 0.05 ***：p < 0.01.
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7.766), 연령(F = 5.707)이 통계적으로 유의하 

였으며, 성별과 소득은 통계적으로 유의하지 

않았다. 질적활용격차에 대한 전체평균값은 

3.51이며 연령(F = 27.095), 학력(F = 17.289), 직 

업(F = 17.857)이 통계적으로 유의하였으며, 성 

별과 소득은 통계적으로 유의하지 않았다.

전체적으로 성별과 소득을 제외하고는 평 

균값에 있어 유의미한 차이를 보이고 있는 

것으로 나타났으며, 양적활용격차에 대해서 

는 직업이, 질적활용격차에 대해서는 연령 

이 가장 높은 값을 보이고 있는 것으로 나 

타났다. 이는 양적활용격차에 대해서는 직 

업의 종류에 따라서, 질적활용격차에 대해 

서는 연령에 따른 집단이 활용격차에 대해 

민감한 반응을 보이고 있음을 시사한다고 

하겠다.

<표 10> 인구사회학적 특성과 질적활용격차와의 평균값 차이검증

내 용 구 분

질적활용(3.51)

집단평균
Sum of
Squares

df
Mean

Square

關

(Sig)
분석결과

성별
남성 3.65

1.416 1 1.416
1.699
(.193)

기각
여성 3.53

연령

20세 미만 4.19

70.995 4 17.749
27.095***

(.000) 채택

20〜29세 3.92

30〜39세 3.48

40〜49세 2.94

50세 이상 2.94

학력

고졸 2.96

38.374 3 12.791
17.289***
(.000) 채택

전문대(졸업/재학) 3.36

대학(졸업/재학) 3.84

대학원(졸업/재학) 3.46

직업

학생(대학 및 대학원) 3.94

39.478 3 13.159
17.857***
(.000)

채택직장인 3.37

전업주부 3.17

소득

100만원 미만 3.67

4.436 7 .634
.756

(.625)
기각

100〜199만원 3.60

200〜299만원 3.56

300〜399만원 3.49

400〜499만원 3.69

500〜599만원 3.27

600만원 이상 3.77

주) * : p < 0.1
**
:p < 0.05

***
:p < 0.01.
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4.3.3 인구사회학적 특성과 전자상거래 

성과와의 관계

전자상거래 성과에 대해 인구사회학적 특 

성들이 평균값에 있어 유의미한 차이를 보이 

는지를 알아보기 위하여 분산분석을 실시하 

였으며 분석결과는〈표 11＞과〈표 12＞에 

나타난 바와 같다.

분석결과 쇼핑가치에 대한 전체평균값은 

3.59이며 연령(F = 23.155), 직업(F = 15.365), 

학력(F = 9.393), 성별(F = 3.016)이 통계적으로 

유의하였으며, 소득은 통계적으로 유의하지 

않았다. 이는 노소간 차이에 따라, 직업의 종 

류에 따라, 교육수준의 정도에 따라, 그리고 

남녀에 따라 쇼핑가치에 대하여 유의미한 차 

이를 보이고 있음을 알 수 있다. 구매의도에 

대한 전체평균값은 3.59이며 연령(F = 16.549), 

직업(F = 11.358), 학력(F = 6.338)이 통계적으 

로 유의하였으며, 성별과 소득은 통계적으로 

유의하지 않았다.

전체적으로 쇼핑가치와 구매의도에 대해서 

는 연령이 가장 높은 값을 보이고 있는 것으 

로 나타났으며, 그 다음이 직업, 학력 순으로 

나타났다.

＜표 11＞ 인구사회학적 특성과 쇼핑가치와의 평균값 차이검증

내 용 구 분

쇼핑가치(3.59)
분석결과

집단평균
Sum of
Squares

df
Mean

Square
關

(Sig)

성별
남성 3.69

2.487 1 2.487
3.016*
(.083)

채택
여성 3.53

연령

20세 미만 4.05

62.258 4 15.564
23.155***
(.000)

채택

20〜29세 3.95
30〜39세 3.51
40〜49세 3.03
50세 이상 3.93

학력

고졸 3.17

21.098 3 7.303
9.393***
(.000)

채택
전문대(졸업/재학) 3.42
대학(졸업/재학) 3.81
대학원(졸업/재학) 3.42

직업

학생(대학 및 대학원) 3.94
34.319 3 11.440

15.365***
(.000)

채택직장인 3.40
전업주부 3.21

소득

100만원 미만 3.85

5.412 7 .773
.932

(.482)
기각

100〜199만원 3.55
200〜299만원 3.59
300〜399만원 3.50
400〜499만원 3.62
500〜599만원 3.39
600만원 이상 3.74

주) * ： p < 0.1
**
:p < 0.05

***
:p < 0.01.
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＜표 12＞ 인구사회학적 특성과 구매의도와의 평균값 차이검증

내 용 구 분

구매의도（3.59）

분석결과
집단평균

Sum of
Squares

df
Mean

Square

關

(Sig)

성별
남성 3.67

1.653 1 1.653
1.703
(.193)

기각
여성 3.54

연령

20세 미만 4.1」9

55.316 4 13.829
16.549***

(.000)
채택

20〜29세 3.87

30〜39세 3.59

40〜49세 3.04

50세 이상 2.95

학력

고졸 3.15

17.742 3 5.914
6.338***
(.000)

채택
전문대（졸업/재학） 3.52

대학（졸업/재학） 3.77

대학원（졸업/재학） 3.34

직업

학생（대학 및 대학원） 3.92

30.628 3 10.209
11.358***
(.000)

채택직장인 3.36

전업주부 3.33

소득

100만원 미만 3.89

8.659 7 1.237
1.279
(.260)

기각

100〜199만원 3.46

200〜299만원 3.64

300〜399만원 3.58

400〜499만원 3.62

500〜599만원 3.22

600만원 이상 3.70

주) * : p < 0.1 **：p < 0.05 ***：p < 0.01.

4.3.4 정보격차와 전자상거래 성과와의 관계

전자상거래를 이용하는 소비자들을 대상으 

로 쇼핑가치와 구매의도에 미치는 정보격차 

의 상대적 영향력은 다중회귀분석을 통하여 

검증되 었다. 가설을 검증하기 위해 먼저 일차 

적으로 모형에 투입된 모든 변수들간의 상관 

관계를 검토함으로써 독립변수들간에 상관관 

계가 존재하는지와 각 독립변수들과 종속변 

수간의 상관관계를 살펴보았다.〈표 13＞은 

연구변수들간의 상관관계 행렬을 나타내고 

있다.
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<표 13> 연구변수들간의 상관관계분석

연구변수 (1) (2) (3) (4) (5)

접근격차(1)

양적활용격차(2) .450**

질적활용격차(3) .585** .570**

쇼핑가치(4) .530** .465** .799**

구매의도⑸ .430** .384** .717** .781**
주) * : p < 0.05, **：p < 0.01.

이 결과를 보면 접근격차와 양적활용격차 

의 상관관계가 .585, 양적활용격차와 질적활 

용격차의 상관관계가 .570으로 나타나고 있 

어 다중공선성을 의심해 볼 수 있다. 다중회 

귀분석의 경우 다수의 독립변수가 모형에 투 

입됨으로써 다중공선성(multicollinearity)의 위 

험이 높아지며 특히 사회과학의 경우 모형에 

포함된 개념들이 완전한 배타성을 갖기 어렵 

기 때문에 이러한 문제는 모형의 해석에 어 

려움을 내포하게 된다. 따라서 본 연구에서는 

회귀모형의 다중공선성을 검증하기 위해 계 

수의 허용값(tolerance), 분산팽창계수(variance 

inflation factor : VIF) 등의 방법을 사용하여 

공선성 여부를 진단하여 보았다.

공선성 진단 결과〈표 14>에 제시되어 있 

듯이 VIF의 값이 대부분 이상적인 수준인 

1(1.528 〜 1.852)에 근접하고 있고 허용값 또 

한 10%보다 크게 나타나고 있어 다중공선성 

은 거의 존재하지 않는 것으로 판단된다[27]. 

〈표 14>는 다중공선성 진단결과와 회귀분석 

결과를 제시한 것이다.

종속변수가 쇼핑가치인 경우, 회귀모형의 

R2값이 .643으로 상당히 높고 정보격차 유형 

들이 쇼핑가치에 미치는 영향은 접근격차(B 

= .087, t = 2.275, p <0.05)와 질적활용격차(B 

= .756, t = 18.078, p <0.01)가 통계적으로 유 

의하였으며, 양적활용격차는 통계적으로 유 

의적이지 않았다. 종속변수가 구매의도인 경 

우, 회귀모형의 R2값이 .512이며 질적활용격 

차만이 유의적(B = .729, t = 14.916, p < 0.01) 

인 것으로 나타났다.

따라서 접근격차는 쇼핑가치에만 유의미한 

영향을 미치고, 양적활용격차는 쇼핑가치와 

구매의도에 유의미한 영향을 미치지 않는 것

<표 14> 전자상거래 성과에 대한 정보격차 유형별 영향력

、종속변수 
독립변수'''、、

쇼핑가치 구매의도
Tolerance VIF

Beta t Sig Beta t Sig

접근격차 .087 2.275** .023 .019 .434 .665 .638 1.567

양적활용격차 -.013 -.350 .726 -.045 -1.009 .314 .654 1.528

질적활용격차 .756 18.078*** .000 .729 14.916*** .000 .540 1.852

R2 및 F값 R2 = .643 Adj. R2 = .640
F = 226.120

R2 = 512 Adj. R2 = .508
F = 131.827

주) * : P < 0.1, **：P < 0.05, ***：P < 0.01.
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으로 나타났으며, 질적활용격차가 쇼핑가치 

와 구매의도에 가장 큰 영향을 미치는 것으 

로 나타났다.

이러한 결과는 인터넷 쇼핑을 하기 위한 

인터넷 접속의 용이성, 인터넷을 사용할 수 

있는 환경 등은 인터넷이 주는 편리성이나 

정보충족, 커뮤니티 참여, 비용절감, 소비자주 

권의 실현, 재미추구 등의 쇼핑가치에는 영향 

을 미칠 수 있으나, 접근의 용이성 자체가 실 

질적인 구매의도에 영향을 미치지는 않는 것 

으로 파악할 수 있다. 또한 인터넷 이용량이 

많거나 이용빈도가 높다고 해서 쇼핑가치와 

구매의도가 높아지는 것은 아니며, 소비자들 

은 실질적으로 인터넷 쇼핑을 하는데 필요한 

제품정보의 인지, 필요한 정보의 탐색, 정보 

교환, 그리고 제품정보를 활용하는 능력이 클 

수록 쇼핑가치와 구매의도가 높아짐을 시사 

하는 것이라 할 수 있다.

4.4 분석결과에 대한 논의

본 연구는 전자상거래 환경에서 전자상거 

래 격차를 해소하고 소비자의 거래성과를 제 

고하기 위하여 그동안 전자상거래 분야에서 

깊이있게 다루지 못했던 정보격차 이론을 도 

입하여 전자상거래상의 정보격차의 발생원인 

이 무엇인지를 밝히고, 정보격차유형이 거래 

성과에 미치는 영향력의 정도를 검증하였다. 

본 연구의 주요 분석결과를 정리하면 다음과 

같다.

첫째, 개인의 인구사회학적 특성에 따라 

정보격차의 수준을 평균값을 중심으로 살펴 

본 결과 집단간에 의미 있는 차이가 나타났다. 

인터넷 접근과 활용에 있어 어느 계층이 유 

의미한 평균값 차이를 보이는지를 알아보고 

자 한 조사에서 인터넷 접근의 경우 직업, 연 

령, 학력, 성별에 따라 인터넷 접근성에 유의 

미한 차이를 보이는 것으로 나타났다. 인터넷 

활용에 대해서는 양적활용의 경우 직업, 학 

력, 연령에 따라 질적활용의 경우는 연령, 직 

업, 학력에 따라 유의미한 차이를 보이는 것 

으로 나타났다.

한국정보문화진흥원［1이의 연구에 의하면 

개인의 정보화 수준에 미치는 인구사회학적 

특성별 상대적 영향력을 분석한 결과, 접근 • 

역량 • 활용 부문을 포괄하는 종합 정보화 수 

준에 가장큰 영향력을 미치는 요인은 연령 

과 직업으로 나타났다. 본 연구에서 직업별 

집단비율이 대학생 및 대학원생(43.8%), 직장 

인(39.4%), 전업주부(16.5%)임을 감안할 때 

연령과 관련성이 높다고 볼 수 있으며, 직업 

별 평균값 차이를 엄밀하게 파악하기 위해서 

는 더욱 세밀한 직업분류와 주의가 필요할 

것으로 보인다. 이러한 결과를 볼 때, 정보격 

차 해소를 위해서는 고령층이 우선적으로 정 

책대상 집단으로 분석되어 이들 집단을 대상 

으로 하는 특화된 정보화촉진 정책의 추진 

및 강화가 필요할 것으로 보인다.

둘째, 성별에 따른 집단의 경우, 인구통계 

적 특성이 인터넷 사용 및 인터넷을 통한 제 

품 구매의도에 미치는 영향을 조사한 기존의 

연구결과［15, 34, 35, 5이에서 처럼 성별에 따 

른 격차가 심하게 나타나지는 않았으나, 모든 

정보격차 유형의 집단평균값에서 여성이 남 

성에 비해 다소 열악한 것으로 나타났으며, 

접근격차와 쇼핑가치의 경우에 남녀 집단간의 

평균값 차이가 유의미한 것으로 나타났다. 이 

는 여성에 비해 남성이 사회경제활동에 있어 
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서 다수를 차지하며 이러한 활동에서 정보획 

득의 수단으로 인터넷 서비스를 활용하는 기 

회가 상대적으로 더 많기 때문인 것으로 보 

인다.

셋째, 연령, 학력, 직업의 경우는 모든 정보 

격차 유형에서 집단간에 유의미한 차이가 있 

는 것으로 나타났다. 이는 연령, 학력, 직업 

등이 정보통신기술채택에 영향을 미친다는 

기존의 연구결과들［40, 41, 42, 43, 44, 45, 50, 

51］과 마찬가지로 인터넷 접근과 활용에 있 

어 영향을 미치는 것으로 나타났다. 연령별 

집단의 경우, 정보격차 유형별 집단평균값은 

연령이 낮을수록 높고 중장년의 경우가 상대 

적으로 낮은 값을 보였다. 직업별 집단과 학 

력별 집단의 경우, 직장인이나 전업주부보다 

는 대학이나 대학원을 졸업했거나 재학중인 

집단들과, 학력이 높은 집단의 평균값이 높은 

것으로 나타났다. 이로서 간접적이기는 하지 

만 정보접근 및 활용과 연령, 학력, 직업의 

높은 관계성을 추론할 수 있다.

넷째, 소득의 경우에는 Pew Internet과 

American Life［49］의 연구결과에서 인터넷 채 

택을 위한 가장 중요한 요소가 소득임을 밝 

혔듯이, 소득이 정보격차에 높은 영향을 미칠 

것으로 기대하였으나 본 연구에서는 모든 정 

보격차의 유형에서 집단간에 유의미한 차이 

를 보이지 않는 것으로 나타났다. 이는 본 연 

구대상의 대부분이 소득이 많지 않지만 인터 

넷을 즐겨 사용하는 대학생 및 대학원생(43.8%) 

이고 설문대상의 (51.2%)가량이 20대에 편중 

되어 있어, 40대와 50대의 의견이 충분히 반 

영되지 못하고 있기 때문에 소득에 따른 집 

단간 차이가 유의하지 않게 나타난 것으로 

추론할 수 있다. 따라서 소득에 따른 집단간 

평균차이를 검증함에 있어서 세심한 주의를 

기울여야 할 것으로 보인다.

다섯째, 전자상거래 성과인 쇼핑가치와 구 

매의도에 미치는 정보격차요인들의 상대적 

영향력을 분석한 결과 쇼핑가치의 경우, 질적 

활용격 차(B = .756, t = 18.078, p < 0.01), 접 근 

격 차(B = .087, t = 2.275, p < 0.05)의 순으로 

나타났으며, 구매의도의 경우는 질적활용격 

차만이 유의 한(B = .729, t = 14.916, p < 0.01) 

영향력을 미치는 것으로 나타났다. 전자상거 

래 성과에 영향을 미치는 정보격차유형 가운 

데 질적활용격차의 영향력이 가장 큰 것으로 

나타났는데 반해, 접근격차의 경우는 쇼핑가 

치에만 부분적으로 영향을 미치며, 양적활용 

격차의 영향력은 없는 것으로 나타났다. 이러 

한 결과는 소비자들의 쇼핑가치와 구매의도 

등의 전자상거래 성과를 높이기 위해서는 전 

자상거래를 위해 필요한 정보의 인지, 탐색, 

저장, 교환, 활용하는 능력이 가장 중요한 요 

인임을 시사하는 것이라 할 수 있다.

조사대상자들의 전체평균을 중심으로 접근 

격차와 활용격차 그리고 전자상거래 성과의 

평균값을 보면 접근격차(3.73)가 가장 높았고, 

다음으로 쇼핑가치와 구매의도(각각 3.59), 

질적활용격차(3.51), 양적활용격차(2.89)순으 

로 나타났다. 한국정보문화진흥원［10］의 연구 

에 의하면 정보기술(IT)의 확산단계에 따라 

변화하는 동태적(dynamic) 개념인 정보격차 

현상은 정보기술(IT)의 확산단계(도입기 -도 

약기 -포화기)가 진행됨에 따라 정보접근 부 

문에 비해 활용부문에서 크게 나타나는 특성 

을 가진다. 현재 우리나라의 IT 확산단계는 

후기 도약기 내지 포화기에 해당되므로, 접근 

부문의 격차지수보다 역량 및 활용부문의 격 
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차지수가 큰 것으로 나타났다. 따라서 정보활 

용 수준을 제고하기 위해서는 첫째, 정보기술 

의 활용이 본인에게 어떤 편익(benefits)을 가 

져다 줄 수 있는지에 대한 체계적인 홍보 및 

교육을 강화하고 둘째, 일상생활내 정보활용 

니즈(Needs)를 개발하고 수요를 지속적으로 

확대시킬 수 있는 특화된 정책의 개발 및 추 

진이 필요할 것으로 보인다.

5. 논의 및 결론

본 연구는 연구모형에 나타난 바와 같이 

정보격차에 관한 다양한 이론적 논의를 바탕 

으로 온라인 상거래 상에서 발생하는 격차를 

전자상거래 격차(e-commerce divide)로 개념 

화하여 전자상거래를 이용하는 개인들의 정 

보격차를 접근과 활용측면에서 측정하고, 정 

보격차의 유형에 따른 정보격차의 발생원인 

을 인구사회학적 특성차원에서 규명하고 정 

보격차의 차이가 개인의 거래성과인 쇼핑가 

치와 구매의도에 미치는 영향력을 파악해 보 

고자 하였다. 아직까지 전자상거래 환경에서 

정보격차와 성과와의 관련성을 파악한 선행 

연구가 없는 상태에서 본 연구는 정보격차가 

거래성과에 어떠한 영향을 미치는지에 대해 

살펴본 탐색수준의 연구였다는데 그 의의가 

있으며, 본 연구의 학술적 • 실무적 • 정책적 

활용방안은 다음과 같다.

첫째, 전자상거래 분야에서 깊이있게 다루 

지 못했던 정보격차 이론을 도입하여, 정보격 

차라는 복합적 현상을 접근과 활용뿐만 아니 

라 전자상거래 성과라는 확장된 시각에 근거 

하여 전자상거래 격차로 재정의하고 실증적 

검증을 통해 확인한 본 연구결과는 사회학, 

경제학, 교육학, 행정학 등의 영역에서 새로 

운 이론적 • 실증적 연구의 토대가 될 수 있 

을 것이다. 둘째, 정보격차의 측정도구를 이 

용한 후속연구뿐만 아니라 많은 정보기술의 

측정과 효과부분에서 정보격차의 역할에 대 

한 지속적인 연구를 촉진시킬 수 있을 것이다.

셋째, 전자상거래 환경에서 정보격차와 관 

련된 개인행동에 대하여 보다 깊이있는 이해 

를 가능하게 할 것이며, 인터넷 기업의 입장 

에서는 정보격차를 전략적으로 활용할 수 있 

는 가능성에 대한 실무적 지침의 제공과 전 

자상거래의 성공적인 활성화를 위한 시사점 

을 제시할 수 있을 것이다.

넷째, 정책적인 측면에서 본 연구는 정보 

화교육의 방향을 모색하는 기초자료를 제공 

하고, 정보기술의 확산을 위해 필요한 지원과 

정보격차로 인한 양극화 문제, 상거래 격차, 

교육격차 문제 등을 해소하기 위한 입법적 • 

행정적 지원방안을 강구하는데 활용될 수 있 

을 것이다.

이러한 연구과정에서 나타난 연구의 한계 

점과 향후 연구에 대한 몇 가지 방향을 제시 

해 볼 수 있다.

첫째, 정보격차를 측정함에 있어서 선행연 

구［23, 39, 54］를 토대로 전자상거래상의 정보 

격차 측정항목을 개발하고 실증조사를 통해 

측정항목의 정교화과정을 거쳤으나, 개념측 

정의 정교성이 떨어질 가능성이 존재한다. 그 

러므로 후속연구에서는 정보격차에 대한 보 

다 심도있고 광범위한 개념화와 더불어 전자 

상거래 환경에서의 정보격차 측정항목을 더 

정교화하는 작업이 필요하겠다. 또한 전자상 

거래 성과를 보다 잘 측정할 수 있는 종속변 
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수와 관련된 연구가 추가로 진행되어야 할 

것이다.

둘째, 정보격차를 야기하는 주된 요인에 관 

련한 종래의 연구들[15, 25, 34, 35, 51]을 살펴 

보면, 격차는 주로 새로운 정보기술의 이용자 

가 지니는 여러 가지 특성 즉 인구통계학적 

요인（예 : 연령, 성, 인종）과 사회경제학적 요 

인（예 : 교육수준, 소득, 직업 등）에 의해 발현 

되는 것으로 정리되고 있다. 본 연구에서도 

인구사회학적 요인을 중심으로 전자상거래 

환경에서의 정보격차 발생원인을 밝혀보고자 

하였기 때문에 문화적, 심리적 원인 등은 고 

려하지 못하였다. 따라서 인구통계적 특성과 

사회경제적 특성외에 정보격차를 야기하는 

요인에 대한 확장된 시각의 연구가 필요하다.

셋째, 설문이 고객 전체를 대표할 수 있을 

정도의 다양한 계층에 걸쳐 이뤄지지 않았다 

는 점이다. 설문에 참여한 대상의 대부분이 

인터넷을 접할 수 있는 기회가 많은 직장인 

（39.4%）과 학생（43.8%）이 주를 이루고 있고, 

설문대상의 67.2%가량이 20대와 30대에 편중 

되어 10대와 40대 이상의 의견이 충분히 반 

영되지 못한 점도 본 연구가 지니는 한계로 

판단된다. 비록 웹 사용자의 대부분이 대학 졸 

업생 또는 대학생 그리고 연령층은 20대와 

30대가 대부분이라는 뒷받침이 있기는 하지 

만, 연구자들은 본 연구의 결과를 가지고 더 

욱 폭넓은 모집단의 반응을 추정하는데 있어 

서 주의를 기울여야 할 것이다. 따라서 향후 

연구에서는 보다 다양한 인구통계학적 대상 

을 선정한 후 다양한 계층에 걸친 표본을 확 

보하려는 시도가 필요할 것으로 생각된다.

넷째, 정보격차와 전자상거래 성과와의 관 

계를 검증함에 있어서 응답자 특성을 고려하 

지 못하였다. 그러므로 추후연구에서는 전자 

상거래 이용횟수에 따른 집단구분, 인터넷 쇼 

핑을 통해 구매하는 물품이나 서비스의 월평 

균 금액에 따른 집단 구분, 라이프스타일에 

따른 집단구분 등을 통해 집단에 따라 정보 

격차와 전자상거래 성과간의 관계에 있어 차 

이가 있는지를 검증하여 보다 체계적이고 상 

세한 분석이 수행되어야 할 것이다. 또한 인 

터넷 기업의 입장에서는 정보격차를 인터넷 

이용자들의 세분화 변수로 활용하는 연구와 

다양한 고객집단에게 효율적으로 마케팅하기 

위해 정보격차를 전략적으로 활용할 수 있는 

방안 등에 관한 연구가 필요하겠다.
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